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Abstrakt 
Bakalářská práce se zaměřuje na aplikaci e-mail marketingu v kreativní agentuře 
SnugDesign s.r.o. za podpory renovace korporátní identity, online reklamy AdWords a 
Facebook. Cílem této práce je zajistit automatickou konverzi z návštěvníků webových 
stránek na zákazníky a srovnání úspěšnosti daných online propagací. 
 
Abstract 
The bachelor essay focuses on the application of e-mail marketing in a creative agency 
SnugDesign s.r.o. with the support on renovating a corporal identity, online 
advertisements AdWords and Facebook. The purpose of this essay is to provide 
conversion from the visitors of web pages for customer and comparation of the 
efficience of online propagations given. 
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ÚVOD 
Význam této bakalářská práce spočívá v zajištění automatické konverze návštěvníků 
webových stránek na zákazníky díky e-mail marketingu, zjištění reálné efektivity a 
návratnosti investic do on-line propagací na Google AdWords a sociální síti Facebook. 
Pro dosažení co nejlepších výsledků bude renovována korporátní identita. 
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CÍL A METODIKA PRÁCE 
Cílem této bakalářské práce je zajistit konverzi z návštěvníků webových stránek na 
zákazníky a to plně automatizovaně. Práce se skládá z pěti základních segmentů. 
Prvním bodem je celková analýza společnosti s využitím přístupu SWOT analýzy,  
která zkoumá obecné okolí SLEPTE analýzou, oborové okolí Porterovou analýzou pěti 
sil a interní faktory marketingovým mixem.     
Druhým bodem je renovace korporátní identity společnosti, čímž dodáme klientovi 
důvěru v danou společnost. Součástí této inovace jsou například webové stránky, 
mobilní web, redakční systém, vizitky, Facebook profil či polepy automobilu.  
Třetím bodem je e-mail marketing, jehož cílem je vytvořit vztah s klientem a zajistit 
konverzi. Součástí tohoto bodu je umístění webového formuláře na sběr emailů na 
webovou stránku, vytvoření hodnotného obsahu za email (e-book), grafický návrh 
šablony emailu a vytvoření komunikační mapy včetně jednotlivých e-mailů. 
Čtvrtým bodem je podpora e-mail marketingu placenou propagaci přes Google 
AdWords a Facebook. 
Poslední pátý bod obsahuje analýzu této práce, bude zjišťovat návštěvnost stránky 
z dané propagace, počet stažení e-booku výměnou za email, reálnou konverzi 
z návštěvníků na zákazníky a míru návratnosti investice do jednotlivých propagací. 
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1 TEORETICKÁ ČÁST 
1.1 Marketing 
„Marketing je komplexní široce pojatý proces – zahrnuje mnoho činností počínaje 
průzkumem potřeb zákazníků, aktivním ovlivňováním těchto potřeb (např. reklamou), 
poznáním konkurence, rozhodováním o vývoji nových výrobků tyto potřeby 
uspokojujících, volba distribuční cesty výrobku k zákazníkovi a mnoho dalších. A to vše 
se děje pod přísným bičem rentability a ziskovosti, kterou firma potřebuje dosáhnout, 
aby přežila v tvrdém konkurenčním boji“ [1, s.101].   
Nejjednodušší definice marketingu zní následovně: 
„Marketing je nauka o trhu (v angličtině market = trh)“ [1, s.101]. 
 „Marketing je proces řízení zajišťující poznání, předvídání, ovlivňování a v konečné 
fázi uspokojování potřeb zákazníka tak, aby byly efektivním a výhodným způsobem 
dosaženy cíle firmy (především zisk)“ [1, s.101]. 
1.2 E-mail marketing 
„E-mail marketing je cílené rozesílání komerčních i nekomerčních zpráv na přesně 
stanovený seznam emailových adres“ [2, s.7]. 
Mnoho lidí pohlíží na e-mail marketing v negativním světle kvůli záměně se SPAMEM 
(nevyžádaná elektronická pošta). Nicméně většina email marketingu je legitimní 
(založený na zákonném oprávnění) [2]. 
„Základní definicí e-mailového marketingu je, že se jedná o formu přímého marketingu, 
která se opírá o internet a e-mail, a umožňuje firmám (ale i neziskovým institucím, 
státní správě, charitám a podobně) posílat informace, nabídky nebo různé žádosti přímo 
potencionálním zákazníkům a klientům“ [2, s.7]. 
E-mail marketing není pouze o hromadném rozesílání e-mailů, ve kterém je upozorněn 
potenciální klient, že daná společnost existuje, ale jedná se o velmi komplexní a silný 
druh marketingu, který je přizpůsoben jednadvacátému století [2].  
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Hlavním cílem e-mail marketingu je vytvořit důvěru (vztah) mezi prodejcem a 
zákazníkem, zaručit, že se stávající klienti budou rádi vracet (ať do kamenné prodejny 
nebo na webovou stránku) a především zajistit přísun nových zákazníků [2]. 
Mnoho důvodů hraje ve prospěch e-mailového marketingu v porovnání s jinými 
metodami. Pro prodejce se jedná o nejvýnosnější a nejdostupnější způsob, jak 
kontaktovat existující i potenciální zákazníky [2]. 
„Studie ukázaly, že téměř osmdesát procent prodejců a téměř sedmdesát procent 
zákazníků si myslí, že e-mail marketing je účinný“ [2, s.8]. 
1.2.1 Tvorba databáze kontaktů 
Pro správné fungování e-mail marketingu je nutné vytvořit kvalitní databázi kontaktů 
potenciálních a stávajících klientů [vlastní zpracování]. 
Pod pojmem kvalitní je vhodné si představit klientelu, která se o nabízené produkty 
nebo služby přímo zajímá.  Taková databáze se buduje poskytnutím hodnotného 
obsahu, jako je například e-book, video, audio nahrávka, obrázek či jiný dokument, 
který klientům pomůže s jejich problémem v dané oblasti výměnou za jejich e-mail 
[vlastní zpracování].    
Nekvalitní databází je myšleno zakoupení náhodně shromážděných e-mailových adres a 
následné rozesílání na již hotovou databázi kontaktů. E-mail marketing aplikovaný na 
zakoupenou databázi kontaktů je kontraproduktivní, jelikož bude oslovovat lidi, které 
dané odvětví nezajímá a kteří nedali souhlas k zasílání reklamního sdělení [vlastní 
zpracování].  
1.2.2 Komunikační mapa 
Jedná se o předem sestavenou logickou posloupnost e-mailů, které jsou automaticky po 
určitém časovém intervalu zasílány potenciálním klientům a mohou reagovat na 
předchozí chování uživatele v e-mailu [vlastní zpracování].  
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1.2.3 Analýza a monitoring 
V e-mail marketingu zkoumáme několik důležitých vlastností, z kterých následně 
vytváříme analýzu úspěšnosti dané kampaně a můžeme ji případně optimalizovat [2]. 
 Open rate – otevřel klient námi zaslaný e-mail [2]. 
 Click rate – klikl klient na odkazy v e-mailu [2]. 
 Odhlášení – odhlásil se klient z e-mail marketingové kampaně [2]. 
 Konverze – změnil se účastník kampaně na zákazníka [2]. 
1.3 Korporátní internetové stránky 
Korporátní internetové stránky jsou interaktivní marketingový prospekt, který 
uživatelům poskytuje převážně obchodní a marketingové informace o společnosti a 
jejich službách či produktech [vlastní zpracování]. 
Internetové stránky se zpravidla skládají ze tří základních částí: 
 Designová (grafická) část – udává grafický směr stránky, standardně vyplývá 
z korporátní identity společnosti.  
 Programovaná část – zajišťuje interaktivitu a optimalizaci grafického designu, 
usnadňuje uživatelům nalezení stránky díky SEO optimalizaci, … 
 Obsahová část – nabízí uživatelům hodnotné informace obvykle formou textů, 
obrázků, grafů, multimédií,… 
[vlastní zpracování] 
1.3.1 Obsah 
Uživatelé na internetu vyhledávají aktuální a užitečné informace. Cílem obsahu 
webových stránek je poskytnout uživatelům nejen informace, které vyhledávají, ale i ty, 
které vhodně doplňují jejich dotaz [3]. 
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Hledá-li například uživatel tvorbu loga či logotypu, pravděpodobně ho bude zajímat i 
tvorba korporátní identity, která obsahuje například vizitky, hlavičkové papíry, webové 
stránky, polepy a další [vlastní zpracování]. 
1.3.2 Optimální uspořádání 
„Dobré internetové stránky se drží pravidla KISS: Keep it simple and stupid! (neboli 
„jednoduše a pro hloupé“)“ [3, s.107]. 
Cílem optimálního uspořádání je usnadnit návštěvníkovi stránek snadnou orientaci a 
zamezit složitosti a nepřehlednosti, která působí kontraproduktivně a může vézt 
k předčasnému opuštění stránek a přerušením kontaktu [3].  
„S požadavkem jednoduchosti je často spojena absence výtvarných prvků (např. 
nákladných animací bez obsahu, ozdobných prvků atp.)“ [3, s.107]. 
Vyžadující míru jednoduchosti webových stránek určujeme na základě dané cílové 
skupiny, budeme-li se zaměřovat na uživatele z řad dětí, tak bude vhodné využít 
zajímavé efekty, obrázky i animace naopak B2B klientela ocení jednoduchost, 
přehlednost a srozumitelnost. Při týmové tvorbě webových stránek se o uspořádání stará 
člověk na pozici UX (user-experience) designér [vlastní zpracování]. 
Nesmíme opomíjet ani vzhled navštěvované webové stránky, jelikož vyvolává 
v uživateli pocit profesionality dané společnosti. Cílem je nalézt optimální kombinaci 
grafického zpracování a praktického uspořádání [3]. 
1.3.3 Věrohodnost 
Při tvorbě obsahu webové stránky, je nutné dbát na věrohodnost a pravdivost údajů, tak 
aby na uživatele stránka nepůsobila negativně a neovlivňovala následně úspěch dalších 
reklamních opatření [3]. 
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1.4 SWOT Analýza 
„SWOT analýza je univerzální analytická technika zaměřená na zhodnocení vnitřních a 
vnějších faktorů ovlivňujících úspěšnost organizace nebo nějakého konkrétního záměru 
(například nového produktu či služby). Nejčastěji je SWOT analýza používána jako 
situační analýza v rámci strategického řízení“ [4].  
SWOT analýzu navrhl Albert Humphrey v šedesátých letech 20. století. Název SWOT 
je vytvořen z počátečních písmen anglických názvů čtyř následujících faktorů Strenghts 
(silné stránky), Weaknesses (slabé stránky), Opportunities (příležitosti), Threats 
(hrozby). Význam této analýzy není irelevantní, jelikož při její tvorbě záleží mnoho na 
subjektivním vnímání realizátora [4]. 
 
Obrázek č. 1: SWOT analýza [5] 
 
1.4.1 Externí analýza SWOT 
Pro zjištění výstupu vnějších faktorů SWOT analýzy bude využito přístupu k analýze 
trendů obecného (vzdáleného) prostředí SLEPTE a sektorové analýzy oborového 
prostředí Porterova modelu pěti sil [vlastní zpracování]. 
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1.4.1.1 Obecné okolí – SLEPTE Analýza 
„Podstatou SLEPTE analýzy je identifikovat pro každou skupinu faktorů ty 
nejvýznamnější jevy, události, rizika a vlivy, které ovlivňují nebo budou ovlivňovat 
organizaci. Metoda PESTLE je součástí metod používaných v oblasti analýzy 
dopadů“ [4]. 
SLEPTE analýza je akronymem  a jednotlivá písmena jsou odvozeny z anglických 
názvů pro níže uvedené vnější faktory [4]. 
 Sociální (social) – možný průmět sociálních změn do dané organizace [4]. 
 Legislativní (legal) – vliv národní, evropské i mezinárodní legislativy [4]. 
 Ekonomické (economical) – vliv místní, národní i světové ekonomiky [4]. 
 Politické (political) – působení existujících i potenciálních politických vlivů [4]. 
 Technologické (technological) – vliv stávajících a nových technologií [4]. 
 Ekologické (Ecological) – problematika životního prostředí [4]. 
 
1.4.1.2 Oborové okolí - Porterova analýza pěti sil 
Analýza pěti sil, někdy též nazývána 5F (Five Forces) je dílem Michaela E. Portera. 
Jedná se o analýzu oborového prostředí včetně jeho rizik [4]. 
„Podstatou metody je prognózování vývoje konkurenční situace ve zkoumaném odvětví 
na základě odhadu možného chování následujících subjektů a objektů působících na 
daném trhu a rizika hrozícího podniku z jejich strany“ [4]. 
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Obrázek č. 2: Porterova analýza pěti sil [4] 
 
 Stávající konkurenti – mají schopnost ovlivnit nabízené množství daného 
výrobku/služby včetně jeho ceny [4]. 
 Potenciální konkurenti – zvažuje možnost, vstupu na trh a následné ovlivnění 
nabízeného množství daného výrobku/služby včetně jeho ceny [4]. 
 Dodavatelé - možnost ovlivnit nabízené množství potřebných vstupů a dané 
ceny [4]. 
 Kupující – schopnost ovlivnit poptávané množství daného výrobku/služby [4]. 
 Substituty – nabízené množství výrobků/služeb včetně jejich ceny, které dokáží 
částečně nebo úplně nahradit daný výrobek/službu na trhu [4]. 
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1.4.2 Interní analýza SWOT – Marketingový mix 4P 
Marketingový mix nazývaný zkráceně 4P podle anglických počátečních písmen 
základních nástrojů marketingu (product, price, promotion, placement) se skládá 
z následujících prvků [4]. 
 Výrobek (product – P1) – jedná se o komplexní výrobek, který kromě funkce 
(jádra) obsahuje i hmotné atributy produktu (kvalita, design, značka, styl, obal). 
Tento pojem může vyjadřovat i služby, osoby, místa a myšlenky [11]. 
 Cena (price – P2) – jako jediná z 4P produkuje příjmy. Umožňuje rychlé změny 
v reakci na změnu poptávky a konkurence. V krátkém horizontu může 
ovlivňovat zákazníka [11]. 
 Propagace (promotion – P3) – zajišťuje tok informací mezi poskytovatelem 
produktů a služeb k potenciálnímu spotřebiteli. Je založena na kombinaci prvků 
komunikačního mixu (reklama, public relations, podpora prodeje, přímý 
marketing, osobní prodej, sponzoring,…) [11]. 
 Distribuce (placement – P4) – řeší překlenutí vzdálenosti mezi poskytovatelem 
a spotřebitelem ve vhodné formě, čase, prostoru a podmínkách. Definuje místo 
prodeje a způsob nabídky [11]. 
 
Obrázek č. 3: Vztahy mezi prvky marketingového mixu [1, s.108] 
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1.5 Tržní segmentace 
Tržní segmentace se liší na základě cílového zákazníka dané společnosti, neboli trhu, na 
kterém probíhá realizace obchodu. V případě, že je cílovým zákazníkem konečný 
spotřebitel, tak se firma pohybuje na takzvaném spotřebitelském trhu, který je 
charakteristický velkým počtem zákazníků s nízkou územní koncentrací spotřeby, 
prvotní poptávkou a individuálním rozhodováním [11]. 
Druhým trhem je trh organizací (business trh), kde jsou konečnými zákazníky 
společnosti. Trh tvoří méně velkých zákazníků, existuje geografická koncentrace, 
obsahuje úzké dodavatelsko-odběratelské vztahy, poptávka je nepružná a závislá na 
spotřebitelské poptávce, nakupování je profesionální, racionální a skupinové [11]. 
Daný trh je následně segmentován podle typu na demografický, geografický, časový, 
věcný, spotřebitelský a podle orientace na vlastnosti výrobků [11].     
1.6 Počítačová grafika 
„Počítačová grafika je z technického hlediska obor informatiky, který používá počítače 
k tvorbě umělých grafických objektů a dále také na úpravu zobrazitelných a 
prostorových informací, nasnímaných z reálného světa (například digitální fotografie a 
jejich úprava, filmové triky). Z hlediska umění jde o samostatnou kategorii grafiky“ [7].   
Počítačová grafiku je rozdělována na 2D a 3D, přičemž tato práce vyžaduje pouze 
přístup 2D grafiky, tudíž nebude 3D grafiku analyzována [vlastní zpracování].  
2D grafika obsahuje dva základní přístupy v ukládání souborů:  
1.6.1 Vektorová grafika 
Prvním přístupem je vektorová grafika, která využívá k popisu obrázků přesně 
definované geometrické útvary, jako jsou body, přímky, mnohoúhelníky a především 
křivky, jimiž je možné jednoduše popsat jakýkoliv tvar [8]. 
„K výhodám vektorové grafiky patří především možnost jakýchkoliv změn velikosti 
obrázku, aniž by to mělo vliv na jeho kvalitu (toho se využívá například u vektorových 
map). Mezi další výhody patří možnost pracovat s jednotlivými prvky obrázku nezávisle 
na prvcích ostatních, určitý význam má i malá datová velikost vektorové grafiky“ [8]. 
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Mezi nejznámější vektorové editory patří Adobe Illustrator, Corel Draw a InksCape [8]. 
1.6.2 Rastrová (bitmapová) grafika 
Druhým přístupem je rastrová grafika (někdy také bitmapa či bitmapová grafika), která 
je tvořena pravidelnou mřížkou (rastrem), jejíž každý bod (pixel) má určenu svoji pozici 
a barvu. Výsledný obrázek využívá nedokonalosti lidského oka, které vidí pouze 
barevné plochy, přechody a hrany [8]. 
„Hlavní výhodou rastrové grafiky je vysoká realističnost obrazu, proto se také používá 
mnohem častěji než vektorová grafika, např. v digitální fotografii, k ukládání 
jednotlivých snímků videa a mnoha dalších případech. K nevýhodám rastrové grafiky 
patří velká náročnost na paměť a problémy se změnami velikosti obrázku (horší se tím 
jeho kvalita)“ [8]. 
1.7 Stanovení cílů 
Pro stanovování cílů se nejčastěji využívá metod SMART a Trojimperativ [vlastní 
zpracování]. 
1.7.1 SMART 
„Specifický (Specific) – navrhované řešení by mělo být přesně popsáno; tzn. mělo by 
být definováno, co je přesně a konkrétně předmětný problém a jak bude vyřešen. 
Měřitelný (Measurable) – měřitelnost spočívá ve schopnosti ověřit, že navržené řešení 
bylo úspěšně realizováno. Současně by měl mít strategický plán (projekt) nastaven 
mechanismus kontroly úspěšnosti“ [13]. 
„Odsouhlasený (Aligned) – řešení musí odpovídat potřebám svého příjemce, s řešením 
musí souhlasit ten, kdo bude daný cíl plnit. 
Realistický (Realistic) – řešení musí být skutečně dosažitelné. Současně by cíl neměl být 
ani příliš ambiciózní, ani příliš nízký. 
Definovaný v čase (Timed) – řešení musí být zakotveno v určitém časovém horizontu, v 
němž by mělo být dosaženo“ [13]. 
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1.7.2 Trojimperativ 
Trojimperativ řeší v souvislosti s projektovými cíli tři základní pojmy (cíl, čas a 
náklady) [14].  
Základním poznatkem je provázanost těchto tří veličin, kde při změně jedné z nich a 
požadavku ne nezměněnost druhé se musí odpovídajícím způsobem změnit třetí [14]. 
1.8 Logický rámec 
„Metoda logického rámce (LR) slouží jako pomůcka při stanovování cílů projektu a 
jako podpora k jejich dosahování. Hlavním aspektem je efekt sladění úhlu pohledu na 
problematiku všemi zainteresovanými stranami“ [14].  
„Hlavním principem je fakt, že základní parametry projektu jsou logicky provázány. 
Dalšími použitými principy je potřeba měřitelnosti výsledků, práce v týmu a systémový 
přístup – uvažování věcí ve vzájemných souvislostech“ [14].  
Tabulka č. 1: Logický rámec [14] 
 
1.9 Plánování času - Ganttův diagram 
Ganttův diagram je přehledný nástroj pro manažery projektů, někdy je též nazývaný 
jako úsečkový diagram [15].   
„Tento diagram slouží ke kalendářnímu plánování a k evidenci plnění prací. K tomu 
účelu v něm může mít každá činnost dva i více řádků: plán a skutečnost (běžná a 
kumulovaná) v časových úsečkách, v počtu jednotek apod.“ [15]. 
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1.10 ROAS 
„Míru návratnosti jedné proinvestované koruny (ROAS – Return on Advertising Spend) 
nebo také počet korun (jednotek) vydělaných proinvestováním jedné koruny vyjadřuje 
poměr zisku k nákladům. Pokud je ROAS nižší než 1 Kč, investice je ztrátová [16]. 
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2 ANALYTICKÁ ČÁST 
2.1 Základní informace o společnosti 
2.1.1 Název, sídlo, právní forma 
Název: SnugDesign s.r.o.  
IČO: 29370558  
DIČ: CZ293705558 
Sídlo: Tábor 526/46d, 602 00 Brno 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
2.1.2 Předmět podnikání 
Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona 
2.1.3 Sortiment produktů a služeb 
Společnost SnugDesign s.r.o. na svých webových stránkách nabízí níže uvedené služby: 
Webové stránky a aplikace 
Tvorba statických nebo dynamických webových stránek a aplikací. Dynamické stránky 
je možné editovat bez znalosti programování přes redakční systém SnugAdmin, který 
společnost vyvinula pro své klienty (k editaci statických webových stránek je nutná 
znalost programování). 
Propagační letáky 
Nabídka tvorby grafického návrhu a následného tisku, který je řešen outsourcingem 
v offsetové tiskárně, kde má společnost nasmlouvané agenturní ceny. 
Audit výdajů IT 
Nabídka snížení výdajů na IT a telekomunikace. Úspory jsou řešeny hloubkovou 
analýzou aktuálních smluv na telekomunikace a internet. Velmi zásadním aspektem 
snížení výdajů je i tisk a přístup jednotlivých uživatelů k tiskárně, nákupy toneru,…  
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Reklamní předměty 
Společnost nabízí nespecifikovanou výrobu reklamních předmětů, která je realizována 
na základě poptávky, bližší specifikaci neuvádí z důvodu velké rozmanitosti této 
kategorie. V referencích společnosti se nachází například: odznaky, píšťalky, mince, 
propisky, reklamní oděvy, potisk na kámen, pískování skla,… 
Ostatní grafické práce 
Vzhledem k různorodosti grafických prací, nabízí společnosti individuální tvorbu na 
základě poptávky. V této kategorii lze najít například 3D vizualizace, marketingové 
prezentace, bannery, roll-upy, poukázky, blahopřání,… 
Loga a logotypy 
Nabídka tvorby log a logotypů včetně logomanuálu. Doplňkem této služby je balíček, 
který nabízí tvorbu korporátní identity od tvorby loga přes webové stránky po tiskoviny, 
jako jsou hlavičkové papíry, vizitky, letáčky,…  
Informační systémy 
Společnost nabízí realizaci informační systémů na klíč a prodej či pronájem 
vytvořených systémů. V této kategorii nejsou z bezpečnostních důvodů uvedeny 
reference realizací na klíč, ale obsahuje hotové systémy, jako jsou redakční systém 
SnugAdmin, který slouží k editaci internetových stránek bez znalosti programování, 
pokladní, skladový a administrační systém v jednom SnugCash nebo systém pro cílené 
rozesílání e-mailů SnugMail . 
Správa a údržba IT 
Nabídka správy počítačové sítě ve společnosti, instalace softwaru, základní opravy 
hardwaru, nákup, sestavení a zapojení nového IT vybavení,…  
Polepy 
Nabídka vizualizace s následnou realizací polepů na automobily, propagační desky, 
výlohy,… Realizace je řešena outsourcingem formou řezané grafiky (grafika a texty 
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jsou vyřezány z barevných folií) nebo plnobarevným tiskem (tiskne se na 3D folii 
s následnou laminací). 
Vizitky 
Grafický návrh a tisk vizitek ve třech produktových řadách. První řadou je Economy 
(základní produkt za nejnižší cenu), Premium (k základnímu tisku se nabízí zušlechtění, 
jako je například laminace), Exclusive (luxusní produktová řada obsahující výjimečné 
materiály, možnost parciálního laku, neobvyklých tvarů,…).  
2.2 Organizační struktura společnosti 
2.2.1 Jednatelé společnosti 
Šmigura Jiří 
Datum narození: 8. 11. 1991 
Trvalé bydliště: Bojkovice, Bezručova čtvrť 818, PSČ 687 71 
Den vzniku funkce: 21. září 2012 
 
Novák Miroslav 
Datum narození: 21. 11. 1990 
Trvalé bydliště: Bystřice nad Pernštejnem, Zahradní 750, PSČ 593 01  
Den vzniku funkce: 21. září 2012 
2.2.2 Společníci 
Šmigura Jiří - jednatel 
Vklad: 90 000,- Kč 
Splaceno: 50 %  
Obchodní podíl: 9/20 
Novák Miroslav - jednatel 
Vklad: 90 000,- Kč  
Splaceno: 50 % 
Obchodní podíl: 9/20 
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Ševčík Richard - společník s vkladem 
Vklad: 20 000,- Kč  
Splaceno: 50 % 
Obchodní podíl: 1/10 
2.2.3 Interní rozdělení 
Společnost je rozdělena do tří základních segmentů: 
Grafické oddělení 
Grafické oddělení vede jednatel Novák Miroslav. V aktuální chvíli má toto oddělení tři 
zaměstnance. Jeden grafik pracuje na živnostenské oprávnění a dva na dohodu o 
provedení práce. 
IT oddělení 
IT oddělení vede jednatel Šmigura Jiří. V aktuální chvíli má toto oddělení dva 
programátory, kteří pracují na dohodu o provedení práce. 
Marketingové oddělení 
Toto oddělení je pouze pomyslné a podílí se na něm všichni tři společníci, přičemž 
jednatelé stanovují směr a cíle společnosti a konzultují je s úspěšným podnikatelem a 
investorem, který za tímto účelem dostal podíl 10% ze společnosti. 
 
Obrázek č. 4: Organizační struktura SnugDesign s.r.o. [Vlastní zpracování] 
Společnost 
SnugDesign s.r.o. 
Jednatel spol. 
Miroslav Novák 
Grafické 
oddělení 
Jednatel spol. 
Jiří Šmigura   
IT oddělení 
Společník 
Richard Ševčík 
Marketingové 
oddělení 
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2.3 SWOT analýza společnosti 
2.3.1 Externí analýza 
2.3.1.1 Obecné okolí – SLEPTE Analýza 
 Sociální (social) – Vlivy sociálního prostředí ovlivňují charakter spotřebního a 
nákupního chování, postoj k výrobkům, k propagaci, společnosti nebo při 
motivaci ke spotřebě [11]. 
 Legislativní (legal) – Mezi základní právní normy v ČR patří: „obchodní 
zákoník, občanský zákoník, zákon o živnostenském podnikání, zákon o správě 
daní a poplatků, zákon o daních z příjmů, zákon o dani z přidané hodnoty, zákon 
o cestovních náhradách, zákoník práce, zákon o zaměstnanosti, zákon o mzdě, 
odměně za pracovní pohotovost a průměrném výdělku, zákon o ochranných 
známkách, zákon o vynálezech, průmyslových vzorech a zlepšovacích návrzích, 
zákon o užitných vzorech, zákony na ochranu životního prostředí, nejrůznější 
technologické normy“ [11]. 
Činnost společnosti přímo ovlivňuje i Zákon o regulaci reklamy (č. 40/1995 
Sb.), který například v §1, (2) definuje reklamu. 
 „Reklamou se rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména 
komunikačními médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména 
podporu spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, pronájmu nebo prodeje 
nemovitostí, prodeje nebo využití práv nebo závazků, podporu poskytování 
služeb, propagaci ochranné známky“ [12]. 
 Ekonomické (economical) – Vzhledem ke kupní síle společností v určitých 
regionech je nutné zákazníkům přizpůsobovat cenovou hladinu nabídky (ceny 
v kraji Vysočina jsou nižší než v Jihomoravském kraji). 
 Politické (political) – V České republice funguje kapitalismus a přesto, že má 
negativní zkušenost s komunismem, tak se v politice s nemalým podílem 
angažují socialisticky smýšlející strany, čímž vzniká potenciální riziko 
utlačování podnikatelů. 
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 Technologické (technological) – Inovace v oblasti informačních technologií se 
zavádějí velmi rychle mnohdy v rámci měsíců nebo dokonce i dnů na rozdíl od 
tradičních výrobků, kde jsou tyto intervaly v letech [11]. 
S tímto faktem je spojena i náročnější možnost sledování nových trendů ze stran 
nezainteresovaných stran. 
 Ekologické (Ecological) – Společnost se orientuje především na poskytování 
služeb, tudíž problematiku životního prostředí řeší převážně výběrem 
ekologicky smýšlejících dodavatelů. Hlavní dodavatel tiskovin je oceněn 
několika ekologickými certifikáty, jako je například: FSC certifikace, PEFC 
certifikace, SONY Green partner,… 
 
Legenda k tabulce: H – Hrozby, P – Příležitosti, V – Váha (1 – nejnižší, 5 – nejvyšší) 
Tabulka č. 2: SLEPTE analýza [Vlastní zpracování] 
 
 
 
 
 Faktor H V P V 
Obecné 
okolí 
- 
SLEPTE 
Sociální 
Nepochopení 
propagace 
3 
Motivace ke spotřebě 
znalostí mentality 
5 
Legislativní - - 
Legislativně neomezená 
kreativita 
3 
Ekonomické 
Rozdílné ceny dle 
regionů 
3 
Vyšší ceny ve větších 
regionech. 
5 
Politické 
Utlačování 
podnikatelů ze 
stran socialistů 
1 - - 
Technologické 
Rychlé zavádění 
inovací v oblasti 
IT. 
1 
Náročnější sledovatelnost 
nových trendů 
nezainteresovaných stran. 
4 
Ekologické - - - - 
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2.3.1.2 Oborové okolí - Porterova analýza pěti sil 
 Stávající konkurenti – V oblasti tvorby webových stránek je nespočetná 
konkurence, nicméně již nižší počet společností nabízí komplexní řešení od 
marketingu, přes grafiku, výrobu tiskovin, reklamních předmětů až po webové 
stránky nebo informační systémy.  
I přes velké množství subjektů nabízejících stejné služby je vzhledem 
k realizacím na klíč na základě konkrétní analýzy a velkému B2B trhu relativně 
nízká schopnost vzájemného ovlivnění v nabízeném množství či regulaci ceny 
(neplatí pro velké zakázky, na které je vyhlašováno výběrové řízení, nicméně 
tento faktor není brán v potaz, jelikož se v těchto činnostech daná společnost 
neangažuje). 
 Potenciální konkurenti – V oblasti ve které působí společnost SnugDesign 
s.r.o. je velká pravděpodobnost vstupu potenciálních konkurentů na trh 
vzhledem k nízké výši potřebného kapitálu. Pravděpodobnost ovlivnění ceny 
nebo daného nabízeného množství služeb je vzhledem k velkému trhu velmi 
nízká. 
 Dodavatelé – Společnost není závislá na konkrétním dodavateli, tudíž při 
jakékoli snaze o negativní změnu ceny nebo nabízeného množství potřebných 
vstupů, bude pravděpodobně řešena realizací zakázky u alternativního 
dodavatele. 
 Kupující – Téměř každá společnost, ať už nová nebo stávající, potřebuje ke své 
existenci vhodnou propagaci, která patří mezi pravidelné a nevyhnutelné 
investice potřebné k prodeji produktů či služeb. 
Na B2B trhu je každá společnost potenciálním zákazníkem, tudíž se dá do jisté 
míry očekávat arogantní přístup typu: „zde je naše nabídka, berte nebo nechte 
být“, s čímž je spojená nízká schopnost ovlivnit cenu a množství poptávaného 
produktu či služby. Na druhou stranu má kupující možnost vyhledat 
alternativního dodavatele, který mu může poskytnout službu za jeho 
požadovaných podmínek, pravděpodobně s nižší kvalitou. 
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 Substituty – V posledních letech se na internetu vyskytují freeware (zdarma) 
softwarové produkty, které nabízejí tvorbu webových stránek pomocí 
personalizace již vytvořených šablon, což by do jisté míry mohlo nahradit 
profesionální tvorbu webových stránek na míru. Nicméně šablonou nelze 
dosáhnout stejného výsledku jako u profesionálních webových stránek, které 
jsou obvykle prací týmu profesionálů, tudíž by tuto možnost volili 
pravděpodobně malé nebo začínající společnosti. 
Substitutů v oblasti reklamy je opravdu mnoho, na internetu lze například 
zakoupit již hotové logo, nabízí se možnost tisku vizitek dle hotové šablony, 
v marketingu se nachází pomocné nástroje pro e-mail marketing či affiliate 
marketing,… 
Prozatím nelze žádným levným nástrojem (substitutem) dosáhnout takové 
profesionální úrovně a hlavně efektivnosti, jako u agentur, které vytvoří celý 
propagační plán na míru konkrétní společnosti. 
 
Legenda k tabulce: H – Hrozby, P – Příležitosti, V – Váha (1 – nejnižší, 5 – nejvyšší) 
Tabulka č. 3: Porterova analýza 5F [Vlastní zpracování] 
 
 Faktor H V P V 
Oborové 
okolí 
- 
Porterova 
analýza 
5F 
Stávající 
konkurence 
Konkurence u 
výběrového řízení 
4 
Komplexní řešení 
marketingu 
4 
Potenciální 
konkurence 
- - - - 
Dodavatelé - - 
Nezávislost na jednom 
dodavateli 
3 
Kupující 
Vyhledání konkurence 
při nevyhovujících  
podmínkách 
3 Neomezený B2B trh 5 
Substituty 
Online nástroje na  
tvorbu WWW, 
aplikaci marketing, 
tvorbu vizitek,… 
3 
Profesionalitou a prací 
na míru vzniká vyšší 
efektivita 
5 
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2.3.2 Interní analýza – marketingový mix 4P 
K interní analýze je využito přístupu marketingového mixu 4P. 
 Výrobek (product – P1) – celkový sortiment produktů a služeb je shrnut 
v kapitole 2.1.3. Veškeré produkty i služby jsou poskytovány v té nejvyšší 
možné kvalitě a přizpůsobeny klientovi na míru, tak aby mu přinesli co nejvyšší 
návratnost jeho investice. 
 Cena (price – P2) – společnost stanovuje ceny vždy na míru dle velikosti 
daného projektu a možností klienta. Nemá žádný interní ceník, ale v častých 
intervalech monitoruje ceny konkurence, které promítá i do své cenové strategie. 
 Propagace (promotion – P3) – Tato kategorie obsahuje níže uvedené prvky 
komunikačního mixu.  
o Reklama: Společnost je zaregistrována ve firemních katalozích, má 
vlastní internetové stránky, Facebook stránku a Google+ stránku. 
Společnost nevyužívá žádné reklamní plochy, ani polepy automobilů. 
Logotyp společnosti je umisťován na některé realizované produkty, 
například do patičky webových stránek a propagačních letáků. 
o Podpora prodeje: Společnost se nezúčastňuje výstav ani veletrhů. 
Ukázky svých produktů a služeb umisťuje na internetových stránkách i 
na sociálních sítích (Facebook a Google+). Některé realizované tiskoviny 
a reklamní předměty jsou zařazeny ve složkách určených k prezentaci 
klientovi na osobní schůzce. Společnost nabízí slevy na balíčky služeb a 
provizi za doporučení zakázky. 
o Public relations: Společnost má vlastní korporátní identitu, která 
neodpovídá novým a moderním trendům. Vedení pravidelně kontaktuje 
stávající zákazníky z důvodu analýzy spokojenosti a návrhů ke zlepšení. 
Každoročně rozesílá novoroční přání a má v databázi data narozenin 
svých klientů, kterým telefonicky blahopřeje. Zakladatelé společnosti 
navštěvují pravidelně vzdělávací semináře osobního a podnikatelského 
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růstu, čímž udržují stávající kontakty a navazují nové se svojí cílovou 
skupinou. Rovněž se podílejí na neziskové organizaci těchto školení, 
včetně občasné možnosti předat své zkušenosti dalším podnikatelům 
z pozice přednášejících. 
Společnost sponzoruje neziskové akce, formou kompletní propagace 
(plakáty, mini webové stránky, sociální sítě, reklamní předměty, …) 
výměnou za vyvěšení banneru na dané akci a informaci o sponzoringu na 
veškerých tiskovinách spojených s danou událostí.  
Ve druhém kvartále 2014 společnost podpořila tyto události: 
 Celorepubliková nepostupová taneční soutěž Bystřický Kostitřas 
 Studentský majáles 2014, Uherský Brod 
 Majáles Zubří země 2014, Bystřice nad Pernštejnem 
 X. mezinárodní folklorní festival Světlovský bál 
o Osobní prodej: Společnost využívá k náběru nových zakázek 
telemarketing, jehož cílem je domluvit osobní schůzku, kde proběhne 
detailní analýza daného klienta s následnou prezentací vhodných řešení, 
návrhem a podpisem smlouvy o dílo. 
o Přímý marketing: V této společnosti není využíváno přímého 
marketingu. 
 Distribuce (placement – P4) – společnost prioritně předává veškeré produkty 
osobně přímo klientům. Interně řeší pouze dodávky tiskovin od výrobce, 
k čemuž je využito služeb Uloženky.cz, tyto tiskoviny jsou následně osobně 
doručeny klientovi.  
 35 
 
Legenda k tabulce: SLS – Slabé stránky, SIS – Silné stránky,  
V – Váha (1 – nejnižší, 5 – nejvyšší) 
Tabulka č. 4: Marketingový mix 4P [Vlastní zpracování] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Faktor SLS V SIS V 
Interní 
analýza 
- 
Marketing. 
mix 4P 
Výrobek - - Široký sortiment 4 
Cena - - 
Ceny na míru  
dle analýzy 
2 
Reklama 
Nedůvěryhodná 
propagace. 
5 -  - 
Podpora 
prodeje 
Nezačlenění do výstav a 
veletrhů 
1 
Online a tištěné 
portfolio 
1 
Public 
relations 
Zastaralá korporátní 
identita, absence zpráv 
pro okolí, veřejně 
nezlepšuje jméno 
5 
Rozšiřování kontaktů 
s cílovou skupinou 
v rámci školení. 
Sponzoring 
neziskových událostí. 
5 
Osobní 
prodej 
Telemarketing 4 - - 
Přímý 
marketing 
Není využito 5 - - 
Distribuce - - Osobní předání 2 
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2.3.3 Výsledná tabulka SWOT analýzy 
S využitím přístupu SWOT analýzy jsou identifikovány silné a slabé stránky společnosti 
a definovány případné příležitosti a hrozby. 
Tabulka č. 5: SWOT analýza [Vlastní zpracování] 
Silné stránky Slabé stránky Příležitosti Hrozby 
Široký sortiment 
produktů a služeb 
- 
Motivace ke 
spotřebě znalostí 
mentality 
Nepochopení 
propagace 
Ceny na míru dle 
analýzy 
- 
Legislativně 
neomezená 
kreativita 
- 
- 
Nedůvěryhodná 
propagace 
Vyšší ceny ve 
větších regionech 
Rozdílné ceny dle 
regionů 
Online a tištěné 
portfolio 
Nezačlenění do 
výstav a veletrhů 
- 
Utlačování 
podnikatelů ze stran 
socialistů. 
Rozšiřování 
kontaktů s cílovou 
skupinou v rámci 
školení. Sponzoring 
neziskových 
událostí. 
Zastaralá korporátní 
identita, absence 
zpráv pro okolí, 
veřejně nezlepšuje 
jméno 
Náročnější 
sledovatelnost 
nových trendů IT 
nezainteresovaných 
stran. 
Rychlé zavádění 
inovací v oblasti IT. 
- Telemarketing 
Komplexní řešení 
marketingu 
Konkurence u 
výběrového řízení 
- 
Nevyužitý přímý 
marketing 
Nezávislost na 
jednom dodavateli 
- 
Osobní předání 
produktů a služeb 
- Neomezený B2B trh 
Vyhledání 
konkurence při 
nevyhovujících 
podmínkách ze 
strany kupujícího. 
- - 
Profesionalitou a 
prací na míru vzniká 
vyšší efektivita 
Online nástroje na 
tvorbu WWW,  
aplikaci marketingu, 
tvorbu vizitek,… 
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2.3.4 Strategie SWOT analýzy 
Z tabulky SWOT analýzy lze odvodit níže uvedené strategie. 
Pozn.: SWOT analýza je založena na subjektivním vnímání autora. 
2.3.4.1 S-O-Strategie 
 Specializace na sledování nových IT trendů 
 Vzdělávání v oblasti poznání mentality cílové skupiny 
 Možnost vyjednání výhodnějších cen u dodavatelů 
2.3.4.2 W-O-Strategie 
 Renovace korporátní identity 
 Modernizace propagace 
 Vytvoření sekce pro články a zprávy pro veřejnost 
 Sponzoring veřejných akcí 
 Prezentace na výstavách a veletrzích 
 Nahrazení telemarketingu modernější metodou 
 Začlenění přímého marketingu 
2.3.4.3 S-T-Strategie 
 Zaměření se na regiony s vyšší tolerovanou cenou 
 Možnost vyšší konkurence schopnosti při výběrových řízeních vlivem kontaktů 
2.3.4.4 W-T-Strategie 
 Nahrazení telemarketingu 
 
 
 
 38 
 
2.4 Tržní segmentace 
SnugDesign s.r.o. se nachází na trhu organizací (business trhu), tudíž následující 
segmentace bude v závislosti na tomto trhu.  
2.4.1  Demografická 
Společnost se zaměřuje na malé a střední společnosti z různorodých odvětví s dobrou 
platební morálkou. 
2.4.2  Geografická 
Geografické zaměření je na společnosti působící převážně na českém trhu s 
oblastní koncentrací na Brno, Prahu a jejich okolí do 70km.  
2.4.3  Časová 
Předpokládá se časově zcela náhodný opakovaný odběr produktů a služeb. 
2.4.4  Věcná 
Smysl většiny nabízených služeb spočívá v získávání nových klientů, utužování vztahů 
s aktuálními klienty a ve zvýšení prestižnosti dané společnosti. 
2.4.5  Spotřebitelská 
Veškeré projekty jsou realizovány a kalkulovány na základě poptávky ze strany 
zadavatele a každá zakázka je unikátní. 
Společnost řeší výrobu tiskovin a materiálních produktů formou outsourcingu, kde má 
nasmlouvané agenturní ceny. Tyto produkty následně prodává svým klientům za stále 
výhodnou cenu. 
2.4.6  Orientace na vlastnosti produktu 
Společnost má stanovené interní normy na archivace dat klientů, výrobní a vývojové 
procesy a analýzu doby zpracování, tak aby spokojenost ze strany klientů byla 
maximalizována. 
Faktura je vystavena po předání produktu se standardní splatností čtrnáct dní. 
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2.5 Volba software pro renovaci korporátní identity 
Pro renovaci korporátní identity byl vybrán software společnosti Adobe z produktové 
řady CS6, který patří mezi nejuznávanější editory svého typu. K popisu jsou využity 
texty certifikovaného prodejce. 
2.5.1 Vektorový editor – Adobe Illustrator CS6 
„Vytvářejte charakteristické vektorové kresby v každém projektu. Aplikace Adobe 
Illustrator CS6, kterou používají profesionálové v oblasti návrhů po celém světě, 
poskytuje přesnost a výkon v podobě propracovaných kreslicích nástrojů, výrazných 
přirozených štětců, řady časově úsporných prvků a integrace s online službami Adobe 
CS Live. Služby CS Live jsou po omezenou dobu bezplatné“ [9]. 
2.5.2 Rastrový editor – Adobe Photoshop CS6 
„Adobe Photoshop CS6, který je standardem v oboru, vám umožní vytvářet efektivní 
obrázky. Snadno provádějte komplexní výběry. Odstraňte jakýkoliv prvek obrázku a 
sledujte, jak se místo téměř magicky zaplní. Kreslete realisticky. Vytvářejte ohromující 
obrázky s vysokým dynamickým rozsahem, odstraňte šum, přidejte zrnitost a vytvářejte 
viněty se špičkovými nástroji pro úpravu fotografií. Vyzkoušejte rychlý výkon na 
64bitových systémech. Novinky Adobe Photoshop CS5 - snadné provádění složitých 
výběrů, výplň podle obsahu, obrazy HDR s vyšší kvalitou, špičkové zpracování obrazů 
raw, výjimečné efekty malování, pokřivení loutky, automatická korekce objektivu, 
efektivnější pracovní postupy, lepší správa médií, rychlejší výkon v různých 
platformách, efektivnější tvůrčí recenze, nové funkce urychlené prostřednictvím GPU, 
snadnější správa uživatelského rozhraní, dokonalejší převod do černobílé a řada 
dalších“ [9]. 
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3 VLASTNÍ ŘEŠENÍ 
3.1 Stanovení cílů  
Cíle tohoto projektu vychází z metody SMART a Trojimperativu. 
3.1.1 SMART 
Úplné nahrazení telemarketingu e-mail marketingem do konce roku 2014. 
3.1.2 Trojimperativ 
 CO? Úplné nahrazení telemarketingu e-mail marketingem. 
 Kdy? Do konce roku 2014 
 Za Kolik? Maximální částka vynaložená na realizaci je 150.000Kč bez DPH 
3.2 Projektová část 
3.2.1 Identifikační listina projektu 
Název projektu: E-mail marketing s podporou renovace korporátní identity   
Cíl: Do konce roku 2014 plně nahradit telemarketing e-mail marketingem. 
Plánovaný termín zahájení: 2. 9. 2013   
Plánovaný termín ukončení: 14. 1. 2014 
Plánované celkové náklady: 150.000 Kč bez DPH 
Vedoucí projektu: Miroslav Novák 
Projektový tým:  
 Marketingový analytik – Novák Miroslav 
 Grafik – Novák Miroslav 
 UX (user-experience) designer – Novák Miroslav 
 Copywriter – Novák Miroslav 
 Programátor, SEO, linkbuilder – Jiří Šmigura 
Garant projektu: Ing. Vít Chlebovský, Ph.D. 
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Tabulka č. 6: Milníky projektu [Vlastní řešení] 
Název milníku Termín milníku 
Dokončení korporátní identity 13. 1. 2014 
Dokončení e-mail marketingu 27. 9. 2013 
Nastavené online kampaní (AdWords, Facebook) 1. 10. 2013 
Nastavená e-mailingová kampaň 1. 10. 2013 
Spuštění www a propagací 14. 1. 2014 
3.2.2 Logický rámec 
Níže uvedená tabulka vychází z metody logického rámce.  
Tabulka č. 7: Logický rámec projektu [Vlastní řešení] 
 Popis 
Objektivně ověřitelné 
ukazatele 
Způsob 
ověření 
Předpoklady 
Záměr 
1. Automatizované 
získávání klientů bez 
nutnosti 
telemarketingu. 
 
2. Zvýšení obratu 
 
3. Snížení nákladů za 
telemarketéry 
1. Zisk alespoň deseti 
zakázek měsíčně  
e-mail marketingem. 
 
2. Zvýšení tržeb o 10% 
 
3. Náklady za 
telemarketéry budou 0 
Kč. 
1. Přehledy 
z informačního 
systému 
společnosti 
 
2. Výkaz zisku 
a ztráty 
 
3. Přehledy 
z informačního 
systému 
společnosti 
 
Cíl 
Úplné nahrazení 
telemarketingu  
e-mail marketingem do 
konce roku 2014 
1. Náklady za 
telemarketéry budou 0 
Kč. 
 
2. Zisk alespoň deseti 
zakázek měsíčně  
e-mail marketingem. 
1. Přehledy 
z informačního 
systému 
společnosti 
 
2. Přehledy 
z informačního 
systému 
společnosti 
Dlouhodobé 
využívání 
e-mail 
marketingu. 
 
Zájem nových 
respondentů o 
e-maily. 
Konkrétní 
výstupy 
projektu 
1. Renovace 
Korporátní identity 
 
2. Úspěšný E-mail 
marketing 
 
3. On-line marketing  
1. Modernizace a 
sjednocení veškerých 
korporátních prvků. 
 
2. Zisk alespoň deseti 
zakázek měsíčně díky 
konverzi z návštěvníků 
stránek na zákazníky. 
 
3. Růst návštěvnosti 
webových stránek o 
10% měsíčně.   
1. Vizuální 
kontrola 
barevnosti, 
loga, využitých 
prvků,.. 
 
2. E-mail 
marketingový 
klient 
SnugMail 
 
3. Google 
Analytics 
Zájem cílové 
skupiny o obsah 
z e-mailů. 
 
Profesionální 
korporátní 
identita 
vzbuzující 
důvěru ve 
společnost. 
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Tabulka č. 8: Logický rámec projektu – Klíčové činnosti [Vlastní řešení] 
Klíčové 
činnosti 
pro výstup 
číslo: 
Klíčová činnost 
Časový 
rámec 
aktivit 
 
Finanční 
náklady 
1. 
1. Vývoj dynamické www 
2. Vývoj mobilních www 
3. Redesign - SnugAdmin 
4. Grafický návrh - SnugMail 
5. Grafický návrh - Facebook Timeline 
6. Grafický návrh - Vizitky 
7. Grafický návrh - Šablona na kalkulace 
8. Grafický návrh - Formulář kontrol a termínů 
9. Grafický návrh - Polepy automobilu 
10. Grafický návrh -  propisovací tužky 
11. Grafický návrh - reklamní plachta 
12. Tisk vizitek 600ks, 4/4, 2lam-mat 300g/m3 
13. Výroba polepů automobilu - 1 automobil 
14. Výroba propisek RENZA(laser) - 200ks 
15. Výroba PVC plachty 1x2m - 550 g/m2 
1. 30 dní 
2. 10 dní 
3. 20 dní 
4. 20 dní 
5. 1 den 
6. 1 den 
7. 1 den 
8. 1 den 
9. 1 den 
10. 1 den 
11. 1 den 
12. 3 dny 
13. 5 dní 
14. 10 dní 
15. 5 dní  
1. 45.000 Kč  
2. 10.000 Kč 
3. 3.000 Kč 
4. 3.000 Kč 
5. 200 Kč 
6. 1.000 Kč 
7. 500 Kč 
8. 500 Kč 
9. 1.000 Kč 
10. 150 Kč 
11. 1.000 Kč 
12. 3.000 Kč 
13. 3.000 Kč 
14. 3.160 Kč 
15. 1.000 Kč 
2. 
1. Vytvoření e-booku 
2. Umístění sběrného formuláře 
3. Vytvoření šablony pro e-mail 
4. Vytvoření komunikační mapy 
5. Vytvoření e-mailů 
1. 2 dny 
2. 1 den 
3. 1 den 
4. 5 dní 
5. 10 dní 
1. 3.000 Kč 
2. 500 Kč 
3. 1.500 Kč 
4. 4.000 Kč 
5. 4.000 Kč 
3. 
1. Vytvoření kampaně na Facebooku 
2. Vytvoření kampaně na Google AdWords 
3. Vytvoření emailové kampaně SnugMail 
1. 2dny 
2. 2dny 
3. 1den 
Roční náklady: 
1. 12.000 Kč 
2. 12.000 Kč 
3. 6.000 Kč 
Pozn.: projekt bude financován z Vlastních zdrojů společnosti. 
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3.2.3 Časová analýza – Ganttův diagram 
Časová analýza byla provedena za pomoci Ganttova diagramu v softwaru OPEN Proj. 
Čitelná verze diagramu se nachází v příloze č. 1. 
 
Obrázek č. 5: Náhled Ganntova diagramu [Vlastní zpracování] 
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3.2.4 Rozpočet marketingových nákladů 
Tabulka č.9: Rozpočet Marketingových nákladů [Vlastní řešení] 
Název položky Q4/13 Q1/14 Q2/14 Q2/14 TOTAL 
Marketingové náklady - služby 
Dynamické WWW   45 000 Kč          - Kč          - Kč          - Kč       45 000 Kč  
Mobilní verze WWW   10 000 Kč          - Kč          - Kč          - Kč       10 000 Kč  
Redesign redakčního systému SnugAdmin    3 000 Kč          - Kč          - Kč          - Kč         3 000 Kč  
Grafický návrh SnugMail    3 000 Kč          - Kč          - Kč          - Kč         3 000 Kč  
Facebook - Timeline design       200 Kč          - Kč          - Kč          - Kč            200 Kč  
Návrh vizitek    1 000 Kč          - Kč          - Kč          - Kč         1 000 Kč  
Šablona na kalkulace       500 Kč          - Kč          - Kč          - Kč            500 Kč  
Formulář kontrol a termínů       500 Kč          - Kč          - Kč          - Kč            500 Kč  
Grafický návrh polepů automobilu    1 000 Kč          - Kč          - Kč          - Kč         1 000 Kč  
Návrh propisek       150 Kč          - Kč          - Kč          - Kč            150 Kč  
Grafický návrh reklamní plachty 1x2m    1 000 Kč          - Kč          - Kč          - Kč         1 000 Kč  
Tvorba E-mail marketingu    12 000 Kč            - Kč         - Kč         - Kč      12 000 Kč  
Marketingové náklady - výroba 
Tisk vizitek 600ks, 4/4, 2lam-mat 300g/m3    3 000 Kč          - Kč          - Kč          - Kč         3 000 Kč  
Výroba polepů automobilu - 1 automobil         - Kč    3 000 Kč          - Kč          - Kč         3 000 Kč  
Výroba propisek RENZA(laser) - 200ks         - Kč    3 160 Kč          - Kč          - Kč         3 160 Kč  
Výroba PVC plachty 1x2m - 550 g/m2         - Kč    1 000 Kč          - Kč          - Kč         1 000 Kč  
Marketingové náklady - propagace 
E-mail marketing - SnugMail         - Kč    2 000 Kč    2 000 Kč  2 000 Kč         6 000 Kč  
Propagace - Facebook         - Kč    4 000 Kč    4 000 Kč    4 000 Kč       12 000 Kč  
Propagace AdWords         - Kč    4 000 Kč    4 000 Kč    4 000 Kč       12 000 Kč  
Celkové náklady bez DPH 117 510 Kč 
Celkové náklady s DPH (21%) 142 187 Kč 
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3.3 Renovace korporátní identity 
Cílem renovace korporátní identity je zavést ve společnosti jednotný a nadčasový 
grafický styl, podle kterého může zákazník na první pohled identifikovat společnost a 
udělat si představu o jejich schopnostech a kvalitách. 
U podkapitol 3.3.x jsou ve většině případů využity grafické náhledy vypracovaných 
prvků nebo pouze jejich část, dostatečně velké zobrazení je dostupné v přílohách práce. 
3.3.1 Logotyp společnosti 
Logotyp, z kterého celá korporátní identita vychází, byl vytvořen zaměstnancem 
společnosti v rámci výběrového řízení na pozici hlavního grafika, tudíž není realizován 
v rámci této práce. 
 
Obrázek č. 6: Původní logotyp společnosti [Vlastní zpracování] 
 
 
Obrázek č. 7: Nový logotyp společnosti [Vlastní zpracování] 
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3.3.2 Internetové stránky 
Na levé straně obrázku se nachází původní vzhled webových stránek, na pravé straně se 
nachází nový modernizovaný vzhled. 
             
Obrázek č. 8: Hlavní stránka www [Vlastní zpracování] 
Při realizaci designu nových webových stránek byl kladen důraz na čistotu, eleganci, 
barevné provedení a snadnou orientaci na stránkách.  
Hlavička nového návrh je doplněna o dvoujazyčnou mutaci (český a anglický jazyk), 
hot line linku, která je k dispozici 24hodin denně 7dní v týdnu a nové motto společnosti 
„Pomáháme Vám zaujmout!“. 
Tlačítková lišta je rozdělena do šesti tlačítek. Ikona domu slouží k návratu na hlavní 
stránku společnosti. Pod tlačítkem „Naše služby“ se nachází výpis služeb s krátkým 
čtyřbodovým popisem, ikonou a možností rozkliknout službu pro více detailů. 
Kategorie „Návody a články“ je připravena pro vkládání návodů z oblasti služeb, ve 
kterých společnost působí, pro PR články ze sponzorovaných událostí,… Cílem této 
kategorie je zvýšit pravidelnou návštěvnost a sledovanost webu. Pod tlačítkem 
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„Reference“ se nachází ukázky vytvořených prací rozdělených do kategorií podle názvu 
služeb. Po kliknutí na tlačítko „Klienti“ se zobrazí loga a logotypy klientů, ke kterým 
jsou přiřazeny dané zakázky. Posledním tlačítkem je „Kontakt“, který v sobě skrývá 
mapu sídla společnosti, kontaktní email a telefon, zákonem dané informace jako jsou 
IČ, DIČ a obchodní rejstřík v kterém je společnost zapsaná. V této sekci je možnost 
rychlého uložení kontaktu do chytrého telefonu za pomocí čtečky QR kódu a v nejnižší 
části využít kontaktní formulář pro rychlé e-mailové spojení se společností. 
3.3.3 Mobilní verze internetových stránek 
Vzhledem k obtížné realizaci responzivního webu v rozsahu, který potřebuje tato 
společnost, byl vytvořen návrh mobilních webových stránek, které nabízí potřebné 
informace potenciálnímu klientovi.  
Oproti plnohodnotným webovým stránkám přibylo tlačítko „MAPA“ a „VOLAT“, 
v patičce se nachází možnost přepnutí na plné zobrazení pro PC a je vynechána 
kategorie návodů a článků. 
 
            
Obrázek č. 9: Mobilní verze internetových stránek [Vlastní zpracování] 
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3.3.4 Redakční systém SnugAdmin 
SnugAdmin je produkt společnosti SnugDesign, který slouží k administraci (editaci) 
dynamických webových stránek bez znalosti programování a je vždy přizpůsoben 
klientovy na míru, dle jeho požadavků. 
Pro odlišení produktů byla zvolena modifikace logotypu SnugDesignu formou výměny 
přídomku „design“ za „admin“ a  titulku „creative agency“ za „redakční systém“. 
 
 
Obrázek č. 10: Redakční systém SnugAdmin [Vlastní zpracování] 
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3.3.5 E-mailingový systém SnugMail 
Grafický návrh produktu SnugMail, který slouží k e-mail marketingu a je realizován 
v rámci jiné bakalářské práce. 
 
Obrázek č. 11: E-mailingový systém SnugMail [Vlastní zpracování] 
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3.3.6 Facebook Timeline 
Grafický návrh Facebookového profilu Timeline se skládá z ikony ve tvaru čtverce a 
širokoúhlého obdélníkového pozadí.  
 
Obrázek č. 12: Facebook Timeline profil [Vlastní zpracování] 
 
3.3.7 Vizitky 
Vizitky byly vytvořeny rovněž v korporátním stylu a byly doplněny o QR kód, který 
slouží k rychlému uložení kontaktu za pomoci chytrého telefonu. 
                
Obrázek č. 13: Vizitky [Vlastní zpracování] 
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3.3.8 Šablona – kalkulace 
Pro jednotnou komunikaci s klienty byla vytvořena šablona pro kalkulaci produktů a 
služeb, která je vždy modifikována podle potřeb zákazníka. 
 
Obrázek č. 14: Šablona - kalkulace [Vlastní zpracování] 
 
3.3.9 Formulář kontrol a termínů 
Pro plynulý průběh realizovaného projektu byl vytvořen formulář pro zápis důležitých 
milníků, které podpisem stvrzují dodavatel i odběratel. 
 
Obrázek č. 15: Formulář kontrol a termínů [Vlastní zpracování] 
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3.3.10 Polepy automobilu 
Pro využití pojízdné reklamní plochy, která je zcela zdarma, byly vytvořeny polepy 
automobilu. Byl kladen důraz na udržení elegance, tudíž nebyl zvolen výrazný 
celopolep vozu. Polepy byly realizovány formou řezané grafiky. 
   
Obrázek č. 16: Polepy automobilu [Vlastní zpracování] 
 
3.3.11 Propisovací tužky 
Nedílnou součástí korporátní image jsou i propisovací tužky. Níže uvedená vizualizace 
je v zelené barvě společnosti s vylaserovaným logotypem. 
 
Obrázek č. 17: Propisovací tužky [Vlastní zpracování] 
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3.3.12 Reklamní plachta 
Reklamní PVC plachta o rozměrech 1x2m, je využívána k PR aktivitám, převážně 
k vyvěšení na sponzorovaných akcích. 
 
Obrázek č. 18: Reklamní plachta [Vlastní zpracování] 
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3.4 E-mail marketing 
Na základě W-O Strategie ze SWOT analýzy, by měla společnost SnugDesign s.r.o. 
využít přímý marketing mezi který patří i e-mail marketing. Cílem je odlišit se od 
velkého množství konkurentů nabízejících shodné produkty a služby a navázat přímý 
kontakt s potenciálním zákazníkem. 
3.4.1 Umístění sběrného formuláře 
Aby bylo možné aplikovat E-mail marketing, je nutné vytvořit kvalitní databázi 
kontaktů, k čemuž slouží sběrný formulář.  
Po vstupu na webovou stránku je nejdominantnějším prvkem zelený obdélník, na 
kterém se nachází text vyzívající návštěvníka ke stažení materiálu, který mu poradí, jak 
získávat klienty v informační době výměnou za jeho email. 
Většina návštěvníků vstoupí na stránky a zase odejde. Za předpokladu, že je zaujme 
hodnotný obsah, tak na sebe zanechají email a je možné jejich zařazení do e-mail 
marketingové kampaně.   
 
Obrázek č. 19: Umístění sběrného formuláře [Vlastní zpracování] 
 
 55 
 
3.4.2 Vytvoření hodnotného obsahu za e-mail (E-book) 
Poskytovatel internetového portálu by měl nabídnout hodnotný obsah výměnou za 
kontakt. Vhodné je video nebo dokument, lákající pozornost, protože obsahuje 
odpovědi na otázky, které zajímají potenciálního zákazníka. Nabídnete-li takový report 
zdarma, získáváte kontakt a tím pak vytváříte první krok blíže k vašemu budoucímu 
zákazníkovi [10]. 
Pro účely tohoto projektu byl vytvořen 16-ti stránkový E-book (elektronická kniha, .pdf 
dokument), který učí získávat klienty. Zaměřuje se například na korporátní image, 
webové stránky, SEO a SEM optimalizaci, e-mail marketing, sociální sítě, mobilní 
marketing, automatizaci, vzdělávání, offline propagaci,... 
 
Obrázek č. 20: E-book – hodnotný obsah [Vlastní zpracování] 
 
3.4.3 Vytvoření šablony pro e-mail 
Grafická e-mailová šablona je navržena tak, aby bylo vše plně fungující a smysluplné i 
bez zobrazení obrázků.  
Celková šířka šablony je 530px z toho důvodu, aby se správně zobrazovala ve všech e-
mailových klientech, přesto je v hlavičce možnost spuštění on-line verze emailu.  
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Na prvním místě před samotnou šablonou je umístěn text e-mailu: „E-book –Propagace 
SNADNO a RYCHLE“ a to z toho důvodu, že většina e-mailových klientů zobrazuje 
v seznamu přijaté pošty odesílatele, předmět zprávy a začínající text e-mailu. V případě, 
že by tuto informaci šablona neobsahovala, dalo by se předpokládat, že začínajícím 
textem bude informace o tom, že pro správné zobrazení e-mailu je nutné povolit 
obrázky. 
Tento návrh zahrnuje i zákonné náležitosti jako je informace o tom, že se jedná o 
obchodní sdělení a možnost odhlášení se. 
Je zde rovněž odkaz na sociální sítě nabídka k uložení kontaktu a informace proč 
vlastně doručovateli zasíláme e-mail. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek č. 21: Návrh e-mailové šablony [Vlastní zpracování] 
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3.4.4 Vytvoření komunikační mapy 
Komunikační mapa e-mail marketingu je sled po sobě jdoucích e-mailů, které jsou 
rozesílány po určitém časovém intervalu, v případě tohoto projektu 1x týdně.  
Tvorba vychází ze zdroje [3], který není v rozesílaných e-mailech citován. 
E-book Zdarma 
Tento email přijde korespondentovi ihned po vyplnění formuláře na webové stránce a 
obsahuje odkaz ke stažení e-booku. Samotné stažení či nestažení je evidováno 
v databázi.  
Správné cílení propagace, klástrování 
V pořadí druhém e-mailu je zdarma poskytnut návod, jak správně zjistit cílovou skupinu 
(sociodemografické faktory,..) a jak ji správně rozklástrovat. Na konci emailu je tlačítko 
k zobrazení příkladu klástrování v praxi, které odkáže na skrytý článek s vysvětlením, 
čímž získáme možnost evidovat zájem či nezájem konkrétních respondentů.   
Propagujte nejatraktivnější produkty a služby  
Ve třetím e-mailu je detailně vysvětleno, jak poznat rozdíl mezi produktem, který se 
vyplatí propagovat a produktem, který naopak moc smysluplný není. Jako bonus pro 
měření zájmu je tlačítko s návodem, jak využít reklamní pauzy konkurence. 
Pět základních kontrol úspěšnosti reklamy 
Čtvrtý e-mail obsahuje pět základních kroků kontrol úspěšnosti či neúspěšnosti 
reklamy. Čtenáři se dozvědí například o indikátorech úspěchu, metodách a termínech 
měření, … Tlačítko na konci e-mailu obsahuje předlohu pro konkrétní kroky z daného 
e-mailu. 
Sleva na balíček služeb 
Prozatím poslední e-mail nabízí slevu 20% na balíček tří a více služeb a 10% slevu na 
jednotlivé služby. Tlačítka v e-mailu přesměrují na krátký dotazník s žádostí o 
kalkulaci.  
Konverze 
V případě, že klient projde celou komunikační mapou a je mu vystavena faktura za 
realizované služby, tak se zaznamenává konverze. 
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3.5 On-line propagace 
Po realizaci e-mail marketingu je nutné najít způsob, který zajistí návštěvnost webových 
stránek. Pro tyto účely jsou zvoleny placené propagace Google AdWords a Facebook, u 
kterých bude měřena konverze z návštěvníka stránky na korespondenta e-mailů. 
3.5.1 AdWords reklama 
Společnost Google nabízí zdarma nastavení kampaně na základě telefonické analýzy. 
Vzhledem k zaškolení a profesionalitě operátorů bylo této služby využito. 
Mezi nejdůležitější položky kampaně patří kombinace klíčových slov, které začínají 
znaménkem „+“, max. CPC (maximální cena za proklik) a vylučující slova (slova, při 
kterých nebude reklama zobrazena). 
Tabulka č. 10: Nastavení Google AdWords kampaně [Vlastní řešení] 
Klíčové slovo Max. CPC 
+založení +webových +stránek 40,00 Kč 
+webdesign +a +tvorba +www +stránek 40,00 Kč 
+webdesign 40,00 Kč 
+vytváření +webových +stránek 50,00 Kč 
+výroba +www +stránek 40,00 Kč 
+výroba +internetových +stránek 40,00 Kč 
+tvorba +www +stránek +praha 40,00 Kč 
+tvorba +www +stránek +brno 40,00 Kč 
+tvorba +www +stránek 40,00 Kč 
+tvorba +webových +stránek 40,00 Kč 
+tvorba +stránek 40,00 Kč 
+tvorba +plakátů 40,00 Kč 
+tvorba +loga 40,00 Kč 
+tvorba +letáků 40,00 Kč 
+tvorba +informačních +systémů 40,00 Kč 
+reklamní +agentura +brno 40,00 Kč 
+design +webových +stránek 40,00 Kč 
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Vylučující slova: bezplatné, bezplatná, bezplatně, free, job, legislativa, návod, názor, 
názory, obrázky, porovnání, použité, povolání, práce, second hand, servis, test, wiki, 
wikipedie, zadarmo, zdarma 
3.5.2 Facebook reklama 
Vzhledem k tomu, že má Facebook přístup k osobním údajům uživatelů, tak umožňuje 
kampaň detailně zacílit. 
Zacílení kampaně: 
 Místa: Brno (+70km), Praha (+70km) 
 Věk: 25 – 58 
 Pohlaví: Vše 
 Jazyky: Čeština, Angličtina (vše) 
 Zájmy:  
o Politika a společenské události: Charita a iniciativy, politika, právo 
o Obchod a průmysl: Ekonomika, maloobchod, malý podnik, 
management, marketing, podnikatel, prodej 
o Osobní finance: Investice 
o Sporty a outdoorové aktivity: Tenis, golf 
o Technologie: Software 
o Další zájmy: Finance, firstclass travel, Firstclasscz, Forbes, vlastnictví 
 Chování: 
o Digitální aktivity: Nakupují online, technologičtí konzervativci, tvůrci 
událostí, vlastníci malých firem 
o Uživatele mobilních zařízení: Samsung, Apple, Sony 
 Rozpočet: Dlouhodobý rozpočet 3 měsíce (kvartál) - 4.000Kč bez DPH 
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K propagaci je možné vložit až šest obrázků, které se budou zobrazovat mezi příspěvky 
a v pravé reklamní liště na Facebooku specifikované skupině.  
Níže uvedené obrázky, byly vytvořeny pro tuto kampaň a odkazují přímo na webové 
stránky společnosti, kde je možnost stáhnout e-book.  
V případě stažení e-booku se zaznamenává konverze ve správci reklam na Facebooku, 
čímž je možné měřit reálnou úspěšnost investice do této propagace.  
  
 
  
Obrázek č. 22: Propagační obrázky - Facebook [Vlastní zpracování] 
 
Facebook rovněž eviduje průměrnou cenu (optimalizované CPM), což je průměrná cena 
za každé kliknutí nebo 1000 zobrazení. Ve výše uvedeném případě byla CPM 38,64 Kč. 
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3.6 Analýza úspěšnosti 
 
Tabulka č. 11: Analýza úspěšnosti [Vlastní řešení] 
 Facebook propagace AdWords propagace 
Období 90 dní 90 dní 
Investovaná částka 4.000Kč bez DPH 4.000Kč bez DPH 
Počet zobrazení 93.667 9.191 
Počet prokliků (návštěv) 1.340 269 
Zadání e-mailu 1.121 198 
Stažení e-booku 923 132 
2. e-mail - Správné cílení propagace, klástrování 
Open rate (otevření) 632 41 
Click rate (klik na tlačítko) 135 15 
Odhlášení odběru 2 1 
3. e-mail - Propagujte nejatraktivnější produkty a služby 
Open rate (otevření) 721 95 
Click rate (klik na tlačítko) 261 21 
Odhlášení odběru 0 1 
4. e-mail - Pět základních kontrol úspěšnosti reklamy 
Open rate (otevření) 698 97 
Click rate (klik na tlačítko) 129 32 
Odhlášení odběru 3 1 
5. e-mail - Sleva na balíček služeb 
Open rate (otevření) 321 12 
Click rate (klik na tlačítko) 39 2 
Odhlášení odběru 6 5 
Odeslaná poptávka 22 1 
Konverze 18 1 
Fakturace celkem 72.328 Kč bez DPH 15.477 Kč bez DPH 
Náklady zakázek celkem 23.127 Kč bez DPH 7.423 Kč bez DPH 
Zisk zakázek celkem 49.201 Kč bez DPH 8.054 Kč bez DPH 
ROAS 12,30 Kč bez DPH 2,01 Kč bez DPH 
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Na základě devadesáti denní analýzy, bylo zjištěno, že míra návratnosti jedné 
proinvestované koruny ROAS je pro AdWords reklamu 2,01 Kč bez DPH a pro 
Facebook reklamu 12,30 Kč bez DPH. 
Vzhledem k tomuto zjištění bylo společnosti doporučeno pozastavení propagace přes 
AdWords a zdvojnásobení investic na sociální síti Facebook. 
Z tabulky lze rovněž vyčíst i další neméně důležité informace, jako je například 
konverze (počet návštěvníků webových stránek a jejich proměna na zákazníky), která je 
z pohledu Facebooku v poměru 1340:18 a z pohledu AdWords 269:1 nebo zájem o 
konkrétní emaily, kde nejvyšší zájem byl o třetí e-mail a nejnižší o pátý e-mail či 
zjištění, že za dobu devadesáti dní, zadalo do webového formuláře svůj e-mail 1319 lidí. 
Vzhledem k aktuálnímu počtu lidí v databázi, by společnost měla postupně doplňovat 
další e-maily do komunikační mapy, což může mít za následek daleko vyšší konverzi 
z dlouhodobého hlediska a udržování kontaktů s korespondenty.  
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ZÁVĚR 
Na základě sestrojené SWOT analýzy, která vychází z dílčích analýz (SLEPTE analýzy, 
Porterovy analýzy 5 sil a Marketingového mixu 4P), byla vytvořena SWOT strategie 
z které vyšlo doporučení, že je vhodné renovovat korporátní identitu, modernizovat 
propagaci a začlenit přímý marketing (mezi který patří i e-mail marketing). 
Druhým klíčovým krokem bylo stanovení cílů pomocí metody SMART a 
Trojimperativu. 
Následovala projektová část, která obsahuje identifikační listinu projektu, milníky 
projektu, logický rámec, časovou analýzu za využití Ganttova diagramu a rozpočet 
marketingových nákladů. 
Vzhledem k předchozím krokům se plynule rozeběhla realizace projektu, která začala 
renovací korporátní identity, jež v sobě ukrývá: internetové stránky, mobilní verzi 
internetových stránek, redakční systém SnugAdmin, E-mailingový systém SnugMail, 
Facebook stránku Timeline, vizitky, šablonu na kalkulace, formulář kontrol a termínu, 
polepy automobilu, propisovací tužky a reklamní plachtu.  
Realizace pokračovala e-mail marketingem, kde byl začleněn sběrný e-mailový 
formulář do webových stránek, vytvořen hodnotný obsah v podobě e-booku, byla 
vytvořena šablona pro e-maily a komunikační mapa, která se skládá z pěti po sobě 
jdoucích e-mailů.  
E-mail marketing byl podpořen on-line propagací přes Google AdWords a Facebook 
reklamu, která byla sledována 90dní a následovala detailní analýza, z které vyplynulo, 
že míra návratnosti jedné proinvestované koruny ROAS je pro AdWords reklamu 
2,01 Kč bez DPH a pro Facebook reklamu 12,30 Kč bez DPH, na základě čehož bylo 
doporučeno pozastavení propagace přes AdWords a zdvojnásobení investice na sociální 
síti Facebook. 
Projekt má tendenci růstu, tudíž se dá očekávat, že by mohl být splněn cíl projektu: „Do 
konce roku 2014 plně nahradit telemarketing e-mail marketingem“.   
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